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第 ２ 期 《Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ》、
２０１１年第２期《Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｃｒｏｍａｒｋｅｔｉｎｇ》和
２０１１年第３期《Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｔｈｅｏｒｙ》都以特刊的形
式刊登了学者们基于服务主导逻辑完善既有观点
以及从不同角度完善服务主导逻辑的研究成果。
下面择要予以评介。
　　（一）基于服务主导逻辑的完善
　　１．对经典的服务特性ＩＨＩＰ模型的完善。
Ｚｅｉｔｈａｍｌ等（１９８５）在认真研读了１９７５～１９８３年
间发表的相关著述以后，按照不同服务特性在文
献中的出现频率对服务特性进行了归纳，并且提
出了著名的ＩＨＩＰ（即ｉｎｔａｎｇｉｂｉｌｉｔｙ———无形性、
ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ———异质性、ｉｎｓｅｐａｒａｂｉｌｉｔｙ———生产
和消费同步性以及ｐｅｒｉｓｈａｂｉｌｉｔｙ———不可储存性）
模型。
　　Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ（２００４ｂ）对这个称雄营销学
界３０年的经典服务特征模型提出了质疑，并引用
Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ（２０００）以及Ｌｏｖｅｌｏｃｋ和Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ
（２００４）的观点认为“拘泥于区分产品和服务的特
征其实是一种负担”。本文综合上述几位学者的
观点对基于服务主导逻辑对服务特征进行的完善
做如下论述。首先是对无形性特征的完善。服务
通常也需要有形的展示，在消费者因自己的需要
而接触服务企业之前，服务企业可以利用自己的
品牌、营销手段帮助消费者了解自己，从而降低消
费者为了解服务企业而花费的时间成本、体力成
本和精神成本；在消费者接触服务企业的过程中，
服务场景、服务标准和流程、服务过程展示和体
验、服务定价、服务承诺等都能够帮助消费者认识
服务、建立合理预期并降低消费服务的风险；在消
费者购买和消费服务之后，有关相关服务的全部
有形展示证据都会成为消费者回忆体验服务过程
的依据，进而影响消费者的重购意愿。其次是对
异质性特征的完善。一方面，有形产品通常也是
异质的；另一方面，越来越多的服务产品（如民航
服务、常规医疗服务、银行柜台服务等）也可以用
并且已经实际采用相对标准化的流程来提供。
Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ（２００４ｂ）认为，从消费者的角度看，
他们真正需要的是同质化服务生产（这样能够保证
服务质量）和能满足其个性化需求的异质化流程。
然后是对生产和消费同步性特征的完善。如今，消
费者可以参与服务的整体设计，借助企业提供的平
台与企业对话（Ｐｒａｈａｌａｄ和Ｒａｍａｓｗａｍｙ，２０００），进
而使自己从过去的被动受众（ｐａｓｓｉｖｅ　ａｕｄｉｅｎｃｅ）转变
为主动的角色扮演者（ａｃｔｉｖｅ　ｐｌａｙｅｒｓ），最终主动与
企业共同创造价值。最后是对不可储存性特征的
完善。一方面，许多有形产品也难以储存；另一方
面，由于标准化服务可以带来持久的收益，服务企
业可以采用许多方式把标准化服务“储存”起来。
Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ（２０００）曾经指出，服务可以储存在许多
服务系统（如ＡＴＭ）、建筑物（如酒店客房）、机器设
备（如航空公司的航线和座位）、知识和人群（管理
经验和技能）中。
　　２．对传统４Ｐ概念模型的完善。Ｌｕｓｃｈ和Ｖａｒｇｏ
基于服务主导逻辑和价值共创的视角，在其２００６年
出版的《Ｔｈｅ　Ｓｅｒｖｉｃｅ　Ｄｏｍｉｎａｎｔ　Ｌｏｇｉｃ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ：
Ｄｉａｌｏｇ，Ｄｅｂａｔｅ，ａｎｄ　Ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ》一书的最后一章中，
对传统的４Ｐ概念模型进行了完善（参见表４）。
表４ 基于服务主导逻辑和价值
共创视角对传统４Ｐ模型的完善
４Ｐ营销组合 对传统４Ｐ的完善
产品 共同创造服务
价格 共同提出价值主张
促销 进行交谈和对话
渠道 价值共创流程和网络
　　资料来源：本文参考文献［１５］。
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　　３．对价值共创内涵的完善。Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ和
Ｍｅｌｅ（２０１０）提出了价值共创的概念框架和五个
基本命题。他俩把价值共创的整个过程分为互动
和资源整合两个阶段，对价值共创的内涵进行了
充实，并且指出服务主导逻辑注重的使用价值
（ｖａｌｕｅ　ｉｎ　ｕｓｅ）和产品主导逻辑注重的交换价值
（ｖａｌｕｅ　ｉｎ　ｅｘｃｈａｎｇｅ）都不能涵盖价值共创的内涵。
在进行系统整合和归纳后，Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ和 Ｍｅｌｅ
（２０１０）从网络层面提出了情境价值（ｖａｌｕｅ　ｉｎ　ｃｏｎ－
ｔｅｘｔ）的观点，认为情境价值可以涵盖使用价值
（顾客导向）和交换价值（供应商导向），可以更加
清楚地界定价值共创的内涵。
　　（二）对服务主导逻辑的完善②
　　１．对服务主导逻辑外延的拓展。Ｇｒｎｒｏｏｓ
（２００８）提出了相对于产品逻辑的服务逻辑概念，
认为服务逻辑至少包括两层意思：一是顾客或客
户服务逻辑，二是供应商服务逻辑。而且，后者必
须以前者为导向，两者之间相互依存且相互影响。
然后在此基础上又提出了基于产品逻辑的价值促
进模型和基于服务逻辑的价值实现模型（参见
表５）。
表５ 基于服务逻辑的价值实现模型和
基于产品逻辑的价值促进模型
供应商的角色 顾客的角色
基于产品逻辑
的使用价值创
造（价值促进
模型）
价值创造的协助者：通
过向顾客提供为创造价
值所必需的基础资源
（如有形产品、相关服
务、信息等）来协助顾客
进行价值创造
价值创造者：利用可用资源、
自己的技能和自有资源（顾
客价值基础）来完成价值生
成过程（消费），并最终实现
价值
基于服务逻辑
的使用价值创
造（价值实现
模型）
价值促进者：向顾客提
供资源（产品、服务、信
息或其他资源）作为价
值创造的基础
价值合作创造者：在价
值生成过程（消费）中与
顾客进行直接互动
价值创造者：在价值生成过
程中投入自己的资源和技能
以及其他可利用的必要资
源，并通过与企业互动来获
得价值创造支撑，并最终实
现价值
　　资料来源：本文参考文献［２］。
　　Ｇｒｎｒｏｏｓ（２００８）沿用服务逻辑的思想，对顾
客与供应商研究视角进行了整合，并提出了基于
服务逻辑的十大命题。
　　首先是与价值创造相关的命题，包括命题１：
市场营销应遵循服务逻辑，致力于支撑顾客的价
值创造；命题２：顾客在自我服务过程中消费产品
和服务，并投入其他可用资源和自己的技能，而顾
客的自我服务过程构成了顾客价值生成过程；命
题３：顾客在自我服务的价值生成过程中运用技
能和可用资源为自己创造价值；命题４：企业的首
要角色是充当顾客创造价值的协助者，而不是顾
客价值的创造者，企业只是间接地参与顾客的价
值创造过程，并为顾客提供他们在自我服务的价
值生成过程中所需的产品和服务；命题５：企业只
有遵循服务逻辑才能在价值生成过程中创造与顾
客互动的机会，据此参与顾客的价值实现过程，并
由此成为顾客价值的合作创造者。
　　其次是与市场提供物相关的命题，包括命题
６：基于服务逻辑的市场提供物是一个价值支撑
过程，不仅包括产品、服务与信息等资源，而且还
包括顾客在日常活动中与企业进行的互动，而基
于产品逻辑的市场提供物只是一种资源（或资源
组合）；命题７：在顾客完成的自我服务过程中，
产品和服务只是一些资源投入，但顾客也可以把
它们作为最终产品或服务来消费；命题８：是否
遵循服务逻辑是一项战略性决策，如果顾客把产
品和服务作为价值创造的资源投入来购买（或者
被说服这样去做），那么，企业遵循服务逻辑不失
为明智之举；而倘若顾客只是把产品和服务作为
最终产品来消费，那么，企业遵循产品逻辑更为
有效。
　　最后是与营销相关的命题，包括命题９：企业
遵循服务逻辑，不仅能向顾客提出价值主张，而且
还可以通过与顾客的互动来创造与顾客合作创造
价值的机会，从而更加积极、直接地参与顾客的价
值实现过程；命题１０：在服务逻辑中，互动（而不
是交换）是营销的核心概念，交换无助于顾客创造
价值，而只能促进交易和价值的形成，但互动关注
的是顾客的价值创造与实现，能使企业与顾客合
作创造价值。
　　２．对服务主导逻辑适用范围的扩展。宏观营
销研究也应扎根于个体行为，因为一些个体的行
为在作用于其他个体以后有可能逐步形成宏大的
宏观发展框架（Ｌｕｓｃｈ，２００６）。那么，按照Ｌｕｓｃｈ
的逻辑，由Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ提出的服务主导逻辑
是否能够在市场领域以外发挥作用，如政府行政
管理领域？Ｌｕｓｃｈ（２００６）撰文回答了这个问题，
并且拓展了服务主导逻辑的整体适用范围（参见
表６）。
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表６ 服务主导逻辑在政府行政管理领域的应用
假设 Ｌｕｓｃｈ和
Ｖａｒｇｏ（２００６）
服务主导逻辑在政府行政
管理领域中的应用
１
专业知识和技能运
用是交换的基本单
位
政府行政管理部门也应以“用
服务交换服务”的经典理念为
发展导向，进而为民众提供更
多的发展技能和优化知识结
构的机会
２
间接交换掩盖了交
换的基本单位
政府行政管理部门应设定透
明科学的管理机构和机制，减
少或者避免中间环节，以提高
自己的高效运作能力
３
产品是提供服务的
分销机制
政府行政管理部门应从整个
系统的成本的角度去考虑问
题，鼓励企业创新并出售服务
流程，而不是只满足于提供实
物产品
４
知识是竞争优势的
根本源泉
政府行政管理部门应鼓励企
业运用工具性资源来提高自
己的知识更新和应用能力，并
藉此提高整个国家的综合实
力
５
一切经济都是服务
经济
服务业呈现出专业化分工和
服务外包的发展趋势，因此，
政府行政管理部门应当鼓励
服务自由交换，而不是遏制专
业化分工和服务外包
６
消费者通常是价值
共同创造者
价值共创理念也可以应用于
政府提供的“产品”，如法律法
规的制定和执行可以与民众
一起来完成
７
企业只能提出价值
主张
体验和感知是决定价值的重
要因素，因此，政府行政管理
部门可以把监控的重心放在
公共和私人物品价值的使用
和感知上
８
服务中心论的基本
观点是顾客和关系
导向
政府行政管理部门应该承认
和重视个人间和社会群体间
的内隐关系
９
组织是为了把其成
员的专业化能力整
合、转化成市场所
需的复杂服务而存
在的
所有经济和社会主体都是资
源整合者，政府行政管理部门
应该营造和发展公平的市场
环境
１０
价值总是由受益人
独特地用现象学方
法来决定的
政府行政管理部门应该坚持
和谐共创的原则，不断改善民
生，和民众一起破解社会发展
方面的难题③
　　资料来源：本文参考文献［１６］。
　　（三）对服务主导逻辑的述评
　　１．价值共创的基础———对服务概念内涵的充
实和对外延的扩展。以突破能源、技术等约束为
标志的工业革命使工厂成为经济世界的基本单
元，也使得专业化劳动分工的基本理念渗透到人
类文明的各个角落。传统的产品主导逻辑正是基
于工业经济的假设而形成的，主张把服务界定为
一种特殊形态的产品———无形产品。但在新经济
背景下，越来越多的企业像苹果公司那样，不再提
供纯产品或者纯服务，而是把产品作为传递服务
的载体向顾客提供完美的体验，通过提供解决方
案的方式来满足顾客的特定需求。
　　为此，Ｌｕｓｃｈ和 Ｖａｒｇｏ（２００６）重新把服务界
定为“一种过程”。在服务主导逻辑下，一切经济
都是服务经济，产品只是提供和传递服务的载体。
在经济交换中，从表面看，企业是提供了有形产
品，但实质上是提供了服务或者解决方案。因此，
继续区分产品和服务是一种不必要的负担，应该
尽快恢复经济交换的本质———“以服务交换服
务”。Ｌｕｓｃｈ和Ｖａｒｇｏ（２００８）在经过修订的假设１
中用服务来代替之前的“专业知识和技能运用”；
在假设５中指出一切经济都是服务（ｓｅｒｖｉｃｅ）经
济，旨在树立一种价值共创的大服务观念，建议服
务提供者为消费者创建多元化的对话和沟通平
台，积极引导消费者主动运用知识、技能和经验参
与价值共创；在假设６中用“价值的共同创造者”
来代替原来的“共同生产者”；假设８在原来的假
设中增加了 “必然”这个副词。
　　２．价值共创的载体———对资源的重新分类和
诠释。Ｃｏｎｓｔａｎｔｉｎ和Ｌｕｓｃｈ（１９９４）把物质和自然资
源等静态的有形资源称为“对象性资源”（ｏｐｅｒａｎｄ
ｒｅｓｏｕｒｃｅ），而把能够作用于对象性资源的无形资源
（如知识、技能等）称为“工具性资源”（ｏｐｅｒａｎｔ　ｒｅ－
ｓｏｕｒｃｅ）。
　　Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ（２００４ａ）认为，产品主导逻辑
和服务主导逻辑的最根本区别在于看待经济交换
基础的视角不同：产品主导逻辑关注对象性资源，
把服务作为产出单元，即无形产品；而服务主导逻
辑则关注工具性资源，把服务界定为与其他主体
进行价值共创的过程，服务的价值来源于工具性
资源的交换和使用。在服务主导逻辑下，消费者
也被视为工具性资源，而且能够作用于对象性资
源（假设６）。
　　服务主导逻辑沿用了 Ｃｏｎｓｔａｎｔｉｎ和 Ｌｕｓｃｈ
（１９９４）的资源分类方法，主张用工具性资源作用
于对象性资源，激发组织或个人整合和转换资源
的能力，对所有经济和社会资源进行整合利用（假
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设９），不断提供价值与市场潜力更大的服务，进
而提升企业的竞争优势（假设４）。
　　３．价值共创的保障———对服务生态系统的界
定和诠释。服务主导逻辑以知识和技能等工具性
资源为核心，使静态的资源动态化，并强调顾客共
同参与构建服务价值网络的重要意义。Ｖａｒｇｏ和
Ｌｕｓｃｈ在２００６年提出的假设９中指出：服务系统
由各种资源（包括人、技术和信息等）构成，它的作
用就是整合不同资源来共同创造价值。四年后，
Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ（２０１０）又提出了服务生态系统
（ｓｅｒｖｉｃｅ　ｅｃｏｓｙｓｔｅｍ）的观点，并且指出“服务生态
系统是一种由一些有自己的价值主张，为了生产
服务提供物、相互提供服务和共同创造价值而通
过制度、技术和语言来进行互动，在很大程度上松
散耦合的社会和经济主体构成的，并且天生敏感
且具有反应能力的时空体系”。可见，Ｖａｒｇｏ和
Ｌｕｓｃｈ（２０１０）提出的服务生态系统的概念大大超
越了 Ｍｉｌｓ等在１９８３年提出的“消费者是部分员
工（ｐａｒｔｉａｌ　ｅｍｐｌｏｙｅｅ）”的观点，认为参与价值共创
的主体不只限于消费者和企业，应该包括企业、消
费者、企业员工和其他合作伙伴。
四、结束语
　　服务主导逻辑所倡导的价值共创大服务思想
日益得到管理学界和企业界的认可和支持，２０１０
年美国营销协会教育者年会把价值共创作为分组
讨论的一个重要议题，美国营销科学学会也把价
值共创列为２０１０～２０１２年的优先研究方向之一。
服务主导逻辑不仅把一切经济都看作是服务经
济，认为服务的核心就是顾客导向，产品只是提供
服务的分销机制，而且非常注重企业和消费者共
创价值的过程。本文认为，服务主导逻辑对于处
于转型时期的我国企业至少具有以下三方面的启
示意义。
　　首先，主动谋划和实施服务化战略转型。随
着制造业产业链条的日臻完善和消费者需求的升
级，全球经济逐渐由产品经济向服务经济转变，制
造业与服务业加速融合趋势明显，制造业的比重
呈下降趋势，而服务业的比重则不断提高。一批
制造业巨头，如ＧＥ和ＩＢＭ 都实施了从制造企业
向服务企业的战略转型，并据此来提升自己的竞
争优势和获利能力。对于面临转型和升级压力的
我国制造企业来说，把握全球制造业与服务业相
互融合的大趋势，以服务主导逻辑主张的价值共
创大服务思想为指导，积极探索和发展相关服务
业务，不失为突破当前发展困境、获得竞争优势的
重要战略选择。
　　其次，在服务主导逻辑指引下建立一体化的
服务战略体系。在战略目标上，企业应当把构建
服务生态系统作为核心目标。鉴于企业与消费者
之间不再是简单的交易关系，而是紧密合作的价
值共创关系，企业应该与消费者一起创造价值；在
战略规划上，企业应该注重无形服务的价值，而不
是只注重有形产品的使用价值，要把通过“产品＋
服务”的方式帮助消费者获得完美体验作为战略
规划的重点，从传统的价值创造过渡到以消费者
体验为中心的价值共创；在战略执行上，企业应该
意识到整合资源的重要性，对现有流程进行调整，
最大限度地实现企业内外部资源的有效配置和整
合利用。
　　最后，掌握和利用工具性资源来构建可持续
竞争优势。服务主导逻辑强调知识和专业技能等
工具性资源对于企业构建和保持竞争优势的重要
性。随着体验经济的到来，企业应该善于利用顾
客资产，努力构建多样化平台主动与顾客进行对
话，积极引导顾客把自己掌握的工具性资源投入
价值创造过程，通过与顾客的积极互动来构建可
持续竞争优势。
　　注释：
　　①倪梁康（１９８６）在胡塞尔（Ｈｕｓｓｅｒｌ）所著的《现象学的观念》
一书中译本的“出版者序言”中特别解释道：“胡塞尔的现象学主
要研究对象就是体验和意识。体验（ｅｒｌｅｂｎｉｓ）在胡塞尔现象学中
是一个重要的概念，它的范围很广，指某种心理的东西（但不能等
同于心理学中的体验）和内在的东西，它基本上相当于胡塞尔所
说的现象。意识（ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ）是由许许多多的体验组成的，它
的种类很多，有经验体验、认识体验，其中包括听、说、看、触摸、痛
苦、快乐、爱、恨等各种体验。它们不能从外部去研究，而只能从
内心去探讨。体验的特征是带有意向性。任何体验都或多或少
带有意向性，不带意向性的体验是一种抽象，现实中几乎是不存
在的。”从这个意义上讲，迪斯尼乐园等娱乐体验事件只是胡塞尔
现象学研究对象中的一部分。
　　②本部分除了参考Ｇｒｎｒｏｏｓ（２００８）的“Ｓｅｒｖｉｃｅ　Ｌｏｇｉｃ　Ｒｅｖｉｓｉ－
ｔｅｄ：Ｗｈｏ　Ｃｒｅａｔｅｓ　Ｖａｌｕｅ？Ａｎｄ　Ｗｈｏ　Ｃｏ－Ｃｒｅａｔｅｓ？”（Ｅｕｒｏｐｅａｎ　Ｂｕｓ－
ｉｎｅｓｓ　Ｒｅｖｉｅｗ，２０，２９８－３１４）原文外，部分措辞和翻译内容还参考
了格罗鲁斯著，姚亚男、韦福祥（编译）的“服务逻辑的修正”［天津
２４　 外国经济与管理（第３４卷第７期）
商业大学学报，２００９，２９（２）：２４－２９］一文。
　　③由于在Ｌｕｓｃｈ（２００６）发表此文后，Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ（２００８）
对服务主导逻辑的经典假设进行了第二次修正，故此处的假设１０
在政府行政管理领域中的运用系本文作者在理解的基础上进行
的补充。
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